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¿Por dónde empezar?
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1. Internet
2. La Web 2.0
3. Ventajas
4. El cliente
5. El branding social
6. La estrategia
7. Los contenidos
8. Gestión de la reputación corporativa online
9. El Community Manager
10. La multicanalidad
1. Internet
El 38,4% de la población accede a Internet a diario 
(EGM, Abril-Mayo 2010)
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1. Internet
El 38,4% de la población accede a Internet a diario 
(EGM, Abril-Mayo 2010)
Internet se consolida como el medio más consumido por los españoles 
(EIAA, MediaScope Europe 2010)
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1. Internet
El 38,4% de la población accede a Internet a diario 
(EGM, Abril-Mayo 2010)
Internet se consolida como el medio más consumido por los españoles 
(EIAA, MediaScope Europe 2010)
El 70% de los consumidores accede a Internet mientras ve la televisión
(Microsoft Advertising, Media Meshing Report)
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1. Internet
El 38,4% de la población accede a Internet a diario 
(EGM, Abril-Mayo 2010)
Internet se consolida como el medio más consumido por los españoles 
(EIAA, MediaScope Europe 2010)
El 70% de los consumidores accede a Internet mientras ve la televisión
(Microsoft Advertising, Media Meshing Report)
Con un 11,6%, Internet es el tercer medio en inversión publicitaria y el 
único que ya lleva desde 2007 creciendo
(IAB Spain – InfoAdex, 2010) 
Web 2.0 para PYMES
T
í
t
u
l
o
 
E
s
p
e
c
i
a
l
i
s
t
a
/
E
x
p
e
r
t
o
 
e
n
 
C
o
m
u
n
i
c
a
c
i
ó
n
 
E
s
t
r
a
t
é
g
i
c
a
 
p
a
r
a
 
P
Y
M
E
S
1. Internet
El 38,4% de la población accede a Internet a diario 
(EGM, Abril-Mayo 2010)
En 2009, la inversión publicitaria en Internet (23,5%) ya superó a la 
televisión y a la prensa en Reino Unido 
(IAB y PWC)
Internet se consolida como el medio más consumido por los españoles 
(EIAA, MediaScope Europe 2010)
El 70% de los consumidores accede a Internet mientras ve la televisión
(Microsoft Advertising, Media Meshing Report)
Con un 11,6%, Internet es el tercer medio en inversión publicitaria y el 
único que ya lleva desde 2007 creciendo
(IAB Spain – InfoAdex, 2010) 
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Diarios; 20,9%
Radio; 9,6%
Televisión; 
42,1%
Dominicales; 
1,2%
Revistas; 7,1%
Internet; 11,6%
Cine; 0,3%
Exterior; 7,1%
Fuente: InfoAdex. 2010
Fuente: “Navegantes en la 
Red 2010”.  AIMC
El consumo de 
Internet ha 
supuesto una 
disminución del 
tiempo 
dedicado a ver 
la televisión en 
un 69,8% de los 
encuestados
1. Internet
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1. Internet
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1. Internet
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"En los próximos años sólo 
existirán dos tipos de negocios: 
los que están en Internet y los 
que dejaron de existir”
Bill Gates 
Web 2.0 para PYMESTítulo Especialista/Experto en Comunicación Estratégica para PYMES
"La Red es un recurso 
ilimitado en el que encontrará
absolutamente de todo, vale la 
pena probarlo”
(Dans, 2010)
Web 2.0 para PYMESTítulo Especialista/Experto en Comunicación Estratégica para PYMES
Las acciones online son 
una parte esencial en la 
estrategia de 
comunicación de la 
marca 
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2. La Web 2.0
En España superamos la media europea en cuanto a acceso a redes sociales, 
ver vídeos y televisión por Internet y el uso de la mensajería instantánea
(Red.es)
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2. La Web 2.0
En España superamos la media europea en cuanto a acceso a redes sociales, 
ver vídeos y televisión por Internet y el uso de la mensajería instantánea
(Red.es)
Seis de cada diez usuarios de redes sociales españoles se conectan a 
ellas a diario, y el 84% lo hace, al menos, una vez a la semana 
(Elogia Ipsofacto e IAB Spain)
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2. La Web 2.0
En España superamos la media europea en cuanto a acceso a redes sociales, 
ver vídeos y televisión por Internet y el uso de la mensajería instantánea
(Red.es)
Seis de cada diez usuarios de redes sociales españoles se conectan a 
ellas a diario, y el 84% lo hace, al menos, una vez a la semana 
(Elogia Ipsofacto e IAB Spain)
El 25% de los usuarios se conecta desde el móvil
(Nielsen Online)
Web 2.0 para PYMES
T
í
t
u
l
o
 
E
s
p
e
c
i
a
l
i
s
t
a
/
E
x
p
e
r
t
o
 
e
n
 
C
o
m
u
n
i
c
a
c
i
ó
n
 
E
s
t
r
a
t
é
g
i
c
a
 
p
a
r
a
 
P
Y
M
E
S
2. La Web 2.0
En España superamos la media europea en cuanto a acceso a redes sociales, 
ver vídeos y televisión por Internet y el uso de la mensajería instantánea
(Red.es)
Seis de cada diez usuarios de redes sociales españoles se conectan a 
ellas a diario, y el 84% lo hace, al menos, una vez a la semana 
(Elogia Ipsofacto e IAB Spain)
El 25% de los usuarios se conecta desde el móvil
(Nielsen Online)
España es el primer país de Europa y el segundo del mundo (tras Brasil) en 
porcentaje de internautas que participan en redes sociales online
(Nielsen)
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2. La Web 2.0
En España superamos la media europea en cuanto a acceso a redes sociales, 
ver vídeos y televisión por Internet y el uso de la mensajería instantánea
(Red.es)
Seis de cada diez usuarios de redes sociales españoles se conectan a 
ellas a diario, y el 84% lo hace, al menos, una vez a la semana 
(Elogia Ipsofacto e IAB Spain)
El 25% de los usuarios se conecta desde el móvil
(Nielsen Online)
España es el primer país de Europa y el segundo del mundo (tras Brasil) en 
porcentaje de internautas que participan en redes sociales online
(Nielsen)
Facebook cuenta con unos 530 millones de usuarios
(Facebakers.com)
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? La Red como espacio 
social.
? El poder lo tiene el 
usuario, que genera, 
edita, personaliza y 
comparte contenidos con 
su comunidad en base a 
sus gustos e intereses.
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2. La Web 2.0
2. La Web 2.0
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El anuncio que Doritos emitió en la Superbowl se convirtió en el spot de 
televisión más visto hasta el momento, con 116,2 millones de espectadores 
(Nielsen), el 7 de febrero de 2010. 
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Marketing de afiliación Wikis eCRM     Podcasting
E-mail Marketing     Displays Microblogging
Twitter    Fotologs  Google Adwords Publicity online
Facebook Blogs eCorporate Communication
Search Engine Optimization (SEO)    Web 2.0 RSS
Redes sociales Videoblogs Mobile Marketing
Patrocinio online Youtube Social Media
Plataformas de video    Marketing viral
Search Engine Marketing (SEM)
Comercio electrónico    Bluetooth Marketing        Google AdSense
Engagement Ads Patrocinio de conversaciones
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La Web 2.0: oportunidades para tu carrera
La Web 2.0: oportunidades para tu carrera
La Web 2.0: oportunidades para tu carrera
La Web 2.0: oportunidades para tu carrera



4. El microblogging

4. El microblogging
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2. La Web 2.0
Compartir
Comunicar
Conversar
Cooperar 
Web 2.0 para PYMESTítulo Especialista/Experto en Comunicación Estratégica para PYMES
La nueva relación que reclama el 
consumidor con las marcas, más 
cercana, comprometida y transparente, 
y para la que las plataformas 2.0 han 
demostrado ser un canal idóneo, al 
permitir a la empresa participar en 
conversaciones y aportar contenido de 
interés para los usuarios, en un entorno 
amigable y favorable tanto para 
consumidores como para marcas. 
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2. La Web 2.0
Facebook, con 16,4 millones de usuarios españoles, es ya la 
segunda fuente de tráfico online para gran parte de sitios de 
contenidos en España, después del buscador Google.
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3. Ventajas
?Orientación empresarial basada en las relaciones: 
client first
?Branding social
?Segmentación
?Prescripción, viralidad: evangelización de la marca
?Customer engagement, experiential marketing
?Hipermediaciones: Escuchar, participar, dialogar
?Comunicación de acciones de RSC
?Marketing de proximidad: geolocalización
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4. El cliente
Crossumer
Prossumer
Fansumer
Persumer
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4. El cliente
American Marketing Association
Marketing is an organizational function and 
a set of processes for creating, 
communicating, and delivering value to 
customers and for managing customer 
relationships in ways that benefit the 
organization and its stakeholders
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Client first
4. El cliente
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Customer Engagement
4. El cliente
Del OTS a OTL (Opportunity To Live). Del GRP al GRE (Gross Rating Experience)
(García, 2007)
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4. El cliente
Del OTS a OTL (Opportunity To Live). Del GRP al GRE (Gross Rating Experience)
(García, 2007)
“Las marcas ya no se anuncian, las marcas se relacionan, comparten 
experiencias y colaboran con sus clientes. La clave del SMM es convertir un 
monólogo en diálogo y la interactividad es el rey”
(Van Nispen, Presidente de ICEMD)
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4. El cliente
Del OTS a OTL (Opportunity To Live). Del GRP al GRE (Gross Rating Experience)
(García, 2007)
“Las marcas ya no se anuncian, las marcas se relacionan, comparten 
experiencias y colaboran con sus clientes. La clave del SMM es convertir un 
monólogo en diálogo y la interactividad es el rey”
(Van Nispen, Presidente de ICEMD)
“Ya no vivimos en los 360º sino en los seis grados. Es el comparto, luego 
existo. La persona es el centro del proceso de comunicación, no es el centro 
del bombardeo”
(Juan Carlos Ortiz, presidente de DDB Latina)
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4. El cliente
Del OTS a OTL (Opportunity To Live). Del GRP al GRE (Gross Rating Experience)
(García, 2007)
“Las marcas ya no se anuncian, las marcas se relacionan, comparten 
experiencias y colaboran con sus clientes. La clave del SMM es convertir un 
monólogo en diálogo y la interactividad es el rey”
(Van Nispen, Presidente de ICEMD)
“Ya no vivimos en los 360º sino en los seis grados. Es el comparto, luego 
existo. La persona es el centro del proceso de comunicación, no es el centro 
del bombardeo”
(Juan Carlos Ortiz, presidente de DDB Latina)
“Los anunciantes siguen obsesionados con el impacto, con la medición, pero 
el impacto ya no vale para nada, vale la influencia de ese impacto. Lo que 
tienes que conseguir es penetrar en la pared, no impactar”
(Ángel Riesgo, co-presidente de DDB)
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4. El cliente
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La correcta 
atención al cliente
El gran desafío de la 
empresa moderna
Web 2.0 para PYMESTítulo Especialista/Experto en Comunicación Estratégica para PYMES
5. El branding social
El 40% de los usuarios ha utilizado alguna vez Facebook para buscar 
información de una marca 
(Observatorio Redes Sociales, The Cocktail Analysis)
Web 2.0 para PYMES
T
í
t
u
l
o
 
E
s
p
e
c
i
a
l
i
s
t
a
/
E
x
p
e
r
t
o
 
e
n
 
C
o
m
u
n
i
c
a
c
i
ó
n
 
E
s
t
r
a
t
é
g
i
c
a
 
p
a
r
a
 
P
Y
M
E
S
5. El branding social
El 40% de los usuarios ha utilizado alguna vez Facebook para buscar 
información de una marca 
(Observatorio Redes Sociales, The Cocktail Analysis)
Los anuncios en Facebook aumentan la notoriedad de la marca en un 
4% y la intención de compra en un 2%
(Nielsen y Facebook)
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5. El branding social
El 40% de los usuarios ha utilizado alguna vez Facebook para buscar 
información de una marca 
(Observatorio Redes Sociales, The Cocktail Analysis)
Los anuncios en Facebook aumentan la notoriedad de la marca en un 
4% y la intención de compra en un 2%
(Nielsen y Facebook)
Los seguidores de marcas en redes sociales se sienten más inclinados a 
comprar las marcas de las que son fans
(Chandwick Martin Bailey-iModerate. Emarketer)
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5. El branding social
El 40% de los usuarios ha utilizado alguna vez Facebook para buscar 
información de una marca 
(Observatorio Redes Sociales, The Cocktail Analysis)
Los anuncios en Facebook aumentan la notoriedad de la marca en un 
4% y la intención de compra en un 2%
(Nielsen y Facebook)
Los seguidores de marcas en redes sociales se sienten más inclinados a 
comprar las marcas de las que son fans
(Chandwick Martin Bailey-iModerate. Emarketer)
El 56% de los pequeños negocios y empresas recurren al SMM 
(2010 Social Media Marketing Industry Report)
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5. El branding social
El 40% de los usuarios ha utilizado alguna vez Facebook para buscar 
información de una marca 
(Observatorio Redes Sociales, The Cocktail Analysis)
Los anuncios en Facebook aumentan la notoriedad de la marca en un 
4% y la intención de compra en un 2%
(Nielsen y Facebook)
Los seguidores de marcas en redes sociales se sienten más inclinados a 
comprar las marcas de las que son fans
(Chandwick Martin Bailey-iModerate. Emarketer)
El 56% de los pequeños negocios y empresas recurren al SMM 
(2010 Social Media Marketing Industry Report)
El 20% de los tweets contiene alguna referencia a marcas o anunciantes
(Virgin Media Business)
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5. El branding social
El 48% de los usuarios españoles de Twitter sigue perfiles de marca
(Addor)
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5. El branding social
El 48% de los usuarios españoles de Twitter sigue perfiles de marca
(Addor)
8 de cada 10 empresas que usan los medios sociales aprueban su 
eficacia para generar notoriedad de marca
(Territorio Creativo)
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5. El branding social
El 48% de los usuarios españoles de Twitter sigue perfiles de marca
(Addor)
8 de cada 10 empresas que usan los medios sociales aprueban su 
eficacia para generar notoriedad de marca
(Territorio Creativo)
El 51% de las empresas que utilizan los medios sociales cuentan con un 
Community Manager (part time), para gestionar su comunidad online
(Territorio Creativo)
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5. El branding social
El 48% de los usuarios españoles de Twitter sigue perfiles de marca
(Addor)
8 de cada 10 empresas que usan los medios sociales aprueban su 
eficacia para generar notoriedad de marca
(Territorio Creativo)
El 51% de las empresas que utilizan los medios sociales cuentan con un 
Community Manager (part time), para gestionar su comunidad online
(Territorio Creativo)
El 52% de las empresas afirman que las herramientas colaborativas 
y redes sociales son "críticas" para el futuro éxito de la empresa
(Clearswift)
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5. El branding social
Más del 90% de las empresas cree que las tecnologías Web 2.0 son útiles 
en términos de aumentar la conciencia de marca
(Clearswift)
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5. El branding social
Más del 90% de las empresas cree que las tecnologías Web 2.0 son útiles 
en términos de aumentar la conciencia de marca
(Clearswift)
El 16% de los usuarios de Facebook conecta con nuevos usuarios a
través de la interacción con las marcas, el 51% en el caso de los usuarios 
de Twitter
(Edison Research)
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5. El branding social
Más del 90% de las empresas cree que las tecnologías Web 2.0 son útiles 
en términos de aumentar la conciencia de marca
(Clearswift)
El 16% de los usuarios de Facebook conecta con nuevos usuarios a
través de la interacción con las marcas, el 51% en el caso de los usuarios 
de Twitter
(Edison Research)
El 72% de los anunciantes en EE.UU. asegura tener una estrategia en las 
redes sociales y el 75% piensa incrementar su inversión el próximo año 
(King Fish Media)
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6. La estrategia
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Qué camino elegir: los objetivos
Estar por estar es lo que hoy 
en día hace casi todo el 
mundo
Mejor no estar presente que 
estarlo de forma poco profesional
Web 2.0 para PYMESTítulo Especialista/Experto en Comunicación Estratégica para PYMES
7. Los contenidos
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Atención 
Interés
Deseo 
Acción
7. Los contenidos
SAMPLING ENGAGEMENT ADS: solicitud de muestras
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7. Los contenidos
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- Facebook places.
- Facebook deals: los comercios 
podrán ofrecer promociones a 
los consumidores que pasen 
cerca de sus tiendas. 
7. Los contenidos
? Promociones, concursos, sorteos y ofertas
? Información relacionada con la marca
? Contenidos exclusivos (fotos y videos del 
making off del rodaje de spots publicitarios)
? Encuestas a los usuarios y preguntas a los 
fans
? Creación de aplicaciones
? Eventos virtuales
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7. Los contenidos
? La actualización de contenidos
? Cuidar las formas
? El feedback al usuario: gestión de los comentarios y 
la respuesta a las opiniones y preguntas de los 
usuarios con inmediatez y transparencia
? La gestión de los comentarios negativos
? Utilizar un lenguaje cercano, un tono coloquial y sin 
dogmatismos
Importancia de:
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7. Los contenidos
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? Utilizada principalmente para dar noticias del sector (por 
ejemplo, Vodafone y MoviStar para nuevas tecnologías) e 
informar de promociones.
? También canal de atención al cliente
? Empleo de lenguaje cercano y muy preciso 
Twitter
Youtube
Videos testimoniales, pruebas de productos, videos 
explicativos o contenido relacionado con los patrocinios de la 
marca 
7. Los contenidos
“Soy fan de tu marca, pero no me agobies con ofertas”
Facebook es visto como un medio de expresión y no tanto 
como un canal publicitario
La principal razón para convertirse en seguidor de una marca 
es “recibir descuentos y promociones, con un 40%...
La segunda: el deseo de mostrar a los demás la preferencia 
por una empresa o marca, co un 39%. 
Fuente: Exact Target - eMarketer
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7. Los contenidos
Hemos logrado atraer a fans… ¿cómo mantenerles 
enganchados e interesados y convertirles en 
predoctores de la marca?
¡Con ofertas y promociones!: el 77% de los usuarios de 
medios sociales esperan que las marcas les regalen muestras de 
productos o les ofrezcan cupones y descuentos…
Pero no debe ser lo único…
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7. Los contenidos
- resolver los problemas y dudas de los usuarios 
- ponerles al día en cuanto a novedades de 
productos y servicios.
- contenidos exclusivos 
** Peligros:
- Saturación: enviar demasiados mensajes a los 
usuarios
- contenido irrelevante
Fuente: Cone
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7. Los contenidos
La principal razón para dejar de seguir a una 
marca es la falta de interés por la misma
Fuente: DDB Worldwide y Opinionway Research
Es importante no abusar con la periodicidad de 
información y que ésta aporte algo a los 
seguidores de la marca.
ENCONTRAR EL EQUILIBRIO ENTRE AGOBIAR 
AL USUARIO Y PASAR DE ÉL. 
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7. Los contenidos
Perfil de empresa y misión de los anunciantes en Facebook
MOVISTAR
Perfil de la empresa:
Bienvenido a la página oficial de Movistar en Facebook. Desde esta página,
queremos compartir contigo lanzamientos, música, deportes, gadgets, 
promociones exclusivas para tí y mucho más.
Queremos que compartas con nosotros, un saludo, un problema, una 
noticia, una gracia, una mejora, un cotilleo o lo que sea que nos tengas que
decir. 
Y si no quieres o no tienes nada que compartir, no te agobies, que ya te 
contaremos nosotros ;P
Misión:
Esta es tu página Movistar en la que puedes opinar, proponer, preguntar y 
sugerir lo que te apetezca y por supuesto, divertirte. Sin embargo, y por 
respeto a todos los amigos del canal, no permitiremos comentarios 
ofensivos relativos a razas, culturas, religiones y/o clases sociales, 
reservándonos el derecho de eliminarlos de forma inmediata, así como 
información publicitaria de otras marcas que sean intrusivas para nuestros 
usuarios.
Muchas gracias por tu colaboración y esperamos que lo disfrutes.
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7. Los contenidos
EL CORTE INGLÉS
Perfil de la empresa:
El Grupo El Corte Inglés es una de las mayores compañías de distribución 
europeas con una cifra de negocio en el ejercicio 2007 (cerrado a 28 de 
febrero de 2008) de 17.897 millones. La estrategia de diversif icación del 
grupo y su empeño en adaptarse a las necesidades del cliente y de la 
sociedad en general, ha llevado a El Corte Inglés a crear nuevos formatos 
comerciales como Hipercor,Supercor, Opencor, Viajes El Corte Inglés, 
Sfera, Óptica 2000 y Bricor. El Grupo está también inmerso en un proceso 
de internacionalización a través de sus cadenas Sfera, Viajes El Corte 
Inglés y los grandes almacenes. 
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S Perfil de empresa y misión de los anunciantes en Facebook
L´ORÉAL PARIS
Perfil de la empresa: 
Our facebook page is a place for you to discover and share your personal 
ideas about beauty. Here, our experts offer professional advice on best 
products for hair, skin and makeup, post special offers and new s and take 
you behind-the-scenes of photo and video shoots.
7. Los contenidos
GILLETTE
Misión:
I’m Greg T. and I manage Gillette’s online communities. I am based in New  
York City and w ork for Porter Novelli. Gillette has partnered w ith Porter 
Novelli as brand ambassadors for many years – and w e w ork together to 
bring you solid advice and information on all things grooming (and beyond). 
Our friends at Gillette recognize the need to reach guys w here they are – 
online. That’s w hy w e are also active on Tw itter (tw itter.com/gillette), 
YouTube (youtube.com/user/gillette) and, of course, on our Web site 
(gillette.com).
Gillette has been at the heart of men's grooming for more than 100 years. 
Across the w orld, everyday men prepare to be their best. Gillette 
understands that w hen men look good, they feel good and they perform 
w ell. This means that grooming plays an increasingly important role in a 
man's day.
For many men, shaving is at the heart of the grooming process-the razor is 
the key that unlocks their day. But today's men are looking beyond shaving 
to skin care, hair care and body grooming. They are spending more money 
and time on grooming and are increasingly seeking information and advice 
to ensure they have the best products available to help them look and feel 
their best.
With the number of men engaging in facial and body grooming on a daily, 
w eekly or monthly basis, one thing is clear: men have carved out their ow n
niche in the beauty industry and they demand products and services 
tailored to their specif ic needs.
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7. Los contenidos
VODAFONE ESPAÑA
Misión:
Ahora, a través de facebook, podrás cotillear lo último que estamos 
preparando en Vodafone España.
Lanzamientos, festivales, gadgets, promociones exclusivas y lo último en 
internet móvil son sólo un avance de lo que te encontrarás en la página de 
Vodafone en facebook.
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S Perfil de empresa y misión de los anunciantes en Facebook
• Construyamos 
una comunidad 
participativa
• Y cuidemos a 
los branders
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7. Los contenidos
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7. Los contenidos
7. Los contenidos
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7. Los contenidos
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Gestión de los 
comentarios 
negativos
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7. Los contenidos

¡Brander!
¡Nos gusta 
contar 
nuestras 
experiencias!
7. Los contenidos
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7. Los contenidos
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Bere Casillas
7. Los contenidos
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7. Los contenidos
o Contenido relevante
o Identifica a tus prescriptores, mímales. 
o Involucra a tus seguidores en el proyecto.
o Conecta emocionalmente con ellos.
o Anímales a que compartan con su comunidad.
o Recompénsales. 
o Ofréceles plataformas interactivas. 
o Recopila información y analízala. INVESTIGA
o Da las gracias. 
o Escucha, escucha y vuelve a escuchar. Responde
Cómo generar un efecto boca-oreja en Social Media 
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7. Los contenidos
Consejos para utilizar Twitter (Social Media Influence)
o Poder articular la visión de la compañía en 140 caracteres.
o Dar crédito a ideas innovadoras y creativas.
o Enfrentarse a posiciones potencialmente destructivas, aun cuando
la actuación de la empresa genere críticas.
o Escuchar.
o No twittear por twittear (ha de tener relevancia)
o Retwittear todo aquello que pueda ser interesante.
o No utilizar el éxito en Twitter de forma propagandística.
o Gestionar la comunidad online de forma profesional
o Transparencia (noticias positivas… pero también negativas)
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Es fundamental que las empresas sean 
conscientes de la necesidad de adaptar 
sus estrategias de comunicación 
empresarial y publicitaria a las 
peculiaridades de las plataformas 2.0 de 
manera profesional para aprovechar al 
máximo las potencialidades de viralidad, 
orientación empresarial hacia el cliente, 
afinidad con el público, fidelización y 
construcción de branding que éstas 
ofrecen. 
Web 2.0 para PYMESTítulo Especialista/Experto en Comunicación Estratégica para PYMES
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8. Gestión de la reputación corporativa 
online
Fuente: NCA a través de la herramienta SOMES
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“Vuestros comentarios son bienvenidos, 
pero por favor no uséis una versión alterada 
de nuestro logo como imagen para vuestro 
perfil. Será eliminada”.
8. Gestión de la reputación corporativa 
online
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8. Gestión de la reputación corporativa 
online
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8. Gestión de la reputación corporativa 
online
2. La Web 2.0
2. La Web 2.0
• Comunicado negando informaciones falsas sobre Actimel que 
rondaban por la Red. 
• En los foros de Internet se estaba cuestionando que Danonino 
fuera un producto saludable para los niños por su alto 
contenido graso. 
Danonino Responde
• La empleada Esperanza se creó
un perfil en foros e invitó a 
madres a conocer el proceso de 
producción. 
• Crearon la web Danonino 
Responde. Web 2.0 para PYMES
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8. Gestión de la reputación corporativa 
online

- Campaña de Mahou para promover y patrocinar las actividades 
culturales y de ocio de Madrid. 
Web 2.0 para PYMES
T
í
t
u
l
o
 
E
s
p
e
c
i
a
l
i
s
t
a
/
E
x
p
e
r
t
o
 
e
n
 
C
o
m
u
n
i
c
a
c
i
ó
n
 
E
s
t
r
a
t
é
g
i
c
a
 
p
a
r
a
 
P
Y
M
E
S
8. Gestión de la reputación corporativa 
online
Madrid mola
- Selección de bares, 
restaurantes, tiendas 
etc.
- Como medio de 
promoción de su fan 
page, Mahou nos invita 
a…
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8. Gestión de la reputación corporativa 
online
Mahou no mola
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Mahou no mola
8. Gestión de la reputación corporativa 
online
http://www.alvarogcabiedes.com/2010/11/mahou-no-mola-crisis-en-social-media/
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Mahou no mola
8. Gestión de la reputación corporativa 
online
http://www.alvarogcabiedes.com/2010/11/mahou-no-mola-crisis-en-social-media/
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8. Gestión de la reputación corporativa 
online
• El poder de movilización y ruido de un sólo consumidor (con o sin 
razón) puede ser demoledor
• Hay usuarios expertos en este tipo de productos y problemáticas: 
¡cuidado! 
• Saber quién hay detrás de cada cuenta en Social Media puede 
salpicar no sólo a la marca sino a la empresa que lo gestiona (en 
este caso, parece ser la Agencia Y&R)
• Las bases del concurso deben ser conocidas a la perfección por el 
CM. Dudar y contradecirse en fechas y funcionamiento mismo del 
una promoción o concurso lo desacredita.
http://www.alvarogcabiedes.com/2010/11/mahou-no-mola-crisis-en-social-media/
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8. Gestión de la reputación corporativa 
online
Mahou no mola
• La táctica de utilizar perfiles personales para defender la 
causa de tu empresa no es una solución de salida al conflicto. 
Si así se descubre el efecto negativo se duplica y la 
credibilidad se reduce a 0.
• Defenderse de ataques justificados o injustificados debe estar 
contemplado dentro de un plan de crisis. Ante una campaña 
caben previsiones de este tipo y deben ser tratadas como 
temas prioritarios y por desgracia no poco frecuentes.
http://www.alvarogcabiedes.com/2010/11/mahou-no-mola-crisis-en-social-media/
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8. Gestión de la reputación corporativa 
online
Mahou no mola
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8. Gestión de la reputación corporativa 
online
http://www.titonet.com/business/marketing/caso-gap-otra-crisis-de-reputacion-y-ya-van.html
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8. Gestión de la reputación corporativa 
online
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8. Gestión de la reputación corporativa 
online
9. El Community Manager
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El principal retorno que buscan 
las empresas a la hora de invertir 
en tecnologías Web 2.0 es la 
mejora de la interacción con sus 
clientes e incrementar sus 
ventas. 
Celaya (2008: 146-147)
9. El Community Manager
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Esta interacción con los 
clientes lo que debe 
cuidar el Community 
Manager 
9. El Community Manager
“Tendencias del mercado laboral en el sector de la publicidad digital” (IAB Spain) 
Perfiles
más
demandados
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9. El Community Manager
1 Actualización de contenidos
2 Definición de la estrategia de Social Media
3 Detección y contacto con influenciadores digitales, prescriptores, bloggers
4 Dinamización de la comunicación, mediante la creación de contenido de valor
5 Estudio de nuevas herramientas para mejorar la gestión y el análisis de la comunidad.
6 Investigación sobre el producto, sector, competencia, target, tendencias, etc. en el mundo digital
7 Lectura amplísima de temas relacionados con los contenidos de la comunidad
8 Monitorización de la reputación online
9 Revisión y respuesta de comentarios (conversación)
10 Sedimentación de noticias de la marca en la Red
Tareas del CM: escuchar, compartir y monitorizar
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10. La multicanalidad
Twitter y Facebook no son 
estrategias de comunicación
Necesidad de una comunicación 
integral e integrada entre 
plataformas online y offline
Twitter y Facebook no son 
estrategias de comunicación
Necesidad de una comunicación 
integral e integrada entre 
plataformas online y offline
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10. La multicanalidad
Interconexión entre plataformas
10. La multicanalidad
Sugiere que te sigan (integración en página 
web, acciones offline,etc.)
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• Implicar a la dirección
• Comunicar objetivos
• Contar con los empleados
• Informar de manera transparente
• Tener paciencia
• Llevar los principios de la comunicación offline a 
la Web 2.0
• Fomentar la comunicación horizontal (sin 
jerarquías)
Web 2.0 para PYMES
T
í
t
u
l
o
 
E
s
p
e
c
i
a
l
i
s
t
a
/
E
x
p
e
r
t
o
 
e
n
 
C
o
m
u
n
i
c
a
c
i
ó
n
 
E
s
t
r
a
t
é
g
i
c
a
 
p
a
r
a
 
P
Y
M
E
S
(algunos) consejos para ser una empresa 2.0
1. No volcar los contenidos de la página web en los medios 
sociales. Los consumidores buscan cosas nuevas y diferentes 
de las marcas.
2. Para crear diálogo, primero hay que escuchar. 
3. Para lograr que los consumidores tengan confianza, las 
marcas han de ser honestas y transparentes. 
4. Personalizar la marca poniéndole una cara para lograr esa 
confianza en los consumidores. 
5. Ofrecer un valor adicional. Contenidos exclusivos, adelantos 
de nuevos productos y servicios son muy valorados por los 
consumidores. 
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Fuente: Firefly Millward Brown 
10 consejos para la interacción de las marcas 
con los consumidores en los medios sociales
6. Ser relevantes. Los consumidores quieren ver contenidos que 
atiendan a sus necesidades o deseos. 
7. La conversación debe ser de amigo a amigo. Una 
comunicación simple utilizando un lenguaje coloquial, los 
consumidores no quieren que les hablen con tecnicismos o 
utilizando un lenguaje comercial. 
8. Dar más protagonismo a los consumidores escuchando sus 
peticiones lo que llevará a una comunicación más efectiva. 
9. Evitar que la percepción por parte de los consumidores sea 
que las marcas son intrusivas con publicidad en los medios 
sociales. 
10.Dejar que los consumidores hablen por las marcas.
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Fuente: Firefly Millward Brown 
10 consejos para la interacción de las marcas 
con los consumidores en los medios sociales
PRÁCTICA 1
Selecciona dos 
artículos/noticias/estudios publicados 
con posterioridad al 1 de noviembre 
referentes a los Social Media, la Web 
2.0, el Branding Social, etc. que te 
parezcan interesantes y coméntalos. 
Formato: documento en .pdf
Fecha entrega: 1 de diciembre
Enviar por Campus Virtual 
(Controles)
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PRÁCTICA 2
Desarrolla una estrategia de 
comunicación online en 
Social Media para una 
PYME
Web 2.0 para PYMES
T
í
t
u
l
o
 
E
s
p
e
c
i
a
l
i
s
t
a
/
E
x
p
e
r
t
o
 
e
n
 
C
o
m
u
n
i
c
a
c
i
ó
n
 
E
s
t
r
a
t
é
g
i
c
a
 
p
a
r
a
 
P
Y
M
E
S
Formato: documento en .pdf
Fecha entrega: 1 de diciembre
Enviar por Campus Virtual 
(Controles)
PRÁCTICA 2
1. ESTRATEGIA
- Objetivos de comunicación y publicitarios. 
- Definición del público objetivo de las acciones.
- Análisis de la presencia en las plataformas sociales de la 
competencia.
- Selección de plataformas y justificación. 
Web 2.0 para PYMES
2. TÁCTICA
- Diseño y contenidos en cada plataforma. 
- ¿Cómo interactuar con los fans? 
- ¿Cómo motivar a los fans?
- ¿Cómo fidelizar a clientes y utilizar la viralidad?
- Interconexión entre plataformas utilizadas.
- Interconexión de las acciones propuestas con las acciones 
offline llevadas a cabo por la PYME (podéis proponer otras) 
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PRÁCTICA 2
www.aimc.es
www.anuncios.com
www.aracelicastello.com
http://www.filmica.com/audiencias/
www.brandlife.es
www.controlpublicidad.com
www.digitalbranding.es
www.enriquedans.com
www.periodicopublicidad.com
www.elpublicista.es
www.leadingnewthinking.com
www.zeddigital.es
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www.esviral.com
http://josemariagil.tv
www.iabspain.net
www.interactivadigital.com
www.interactividad.org
www.ipmark.com
www.marketingdirecto.com
www.marketingnews.es
www.puromarketing.com
http://etc.territoriocreativo.es
www.weblogssl.com
¡gracias!
Título Especialista/Experto en Comunicación Estratégica para PYMES
* Araceli Castelló Martínez
* correo@aracelicastello.com
* www.aracelicastello.com
* Twitter: @acastellomartin
* LinkedIn: /aracelicastello
* Facebook: /araceli.castello
